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СУЩНОСТЬ И ЭТИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ ДЕТСКОГО МАРКЕТИНГА 
 
Таранич А.В., Кірпулянська Д.М., Деревянченко А.С. Сутність й етичні проблеми 
дитячого маркетингу. Обґрунтована концепція дитячого маркетингу щодо особливостей цільової 
аудиторії, виділено тенденції і особливості її розвитку, проведено аналіз способів просування 
інформації для дитячої цільової аудиторії, визначено переваги і недоліки дитячої реклами і каналів її 
розповсюдження, виділено шляхи удосконалення дитячої реклами з позицій етичності та виконання 
законодавчих норм. 
 
Таранич А.В., Кирпулянская Д.Н., Деревянченко А.С. Сущность и этические проблемы 
детского маркетинга. Обоснована концепция детского маркетинга относительно особенностей 
целевой аудитории, выделены тенденции и особенности ее развития, проведен анализ способов 
продвижения информации для детской целевой аудитории, определены преимущества и недостатки 
детской рекламы и каналов ее распространения, выделены пути усовершенствования детской 
рекламы с позиций этичности и выполнения законодательных норм. 
 
Taranich A., Kirpulanska D., Derevanchenko A. Essence and Ethical Problems of Chilren’s 
Marketing. The article substantiates the concept of children's marketing in accordance with the peculiarities 
of the target audience, identifies trends and patterns of its development. We conduct an analysis of 
promotional information for the child audience and identify the advantages and disadvantages of advertising 
and children's channels of distribution, identify ways to improve children's advertising from the standpoint of 
ethics and compliance with legal norms. 
 
Постановка проблемы. Для маркетологов дети являются идеальной целевой аудиторией. Во-
первых, они воспринимают рекламу товаров без критической переработки и раздражения; во-вторых, 
делают покупки на свои карманные деньги; в-третьих, влияют на решения родителей и формируют 
свои собственные привычки и предпочтения, которые в будущем чаще всего превращаются в 
лояльность к определенным брендам.  
Анализ исследований и публикаций. До начала 1990-х годов этическим проблемам детского 
маркетинга не уделялось должного внимания, пока не появились публикации американских 
психологов о «потерянном» поколении детей, рожденных в 1960-е годы, оказавшихся беззащитными 
в условиях становления американской индустрии рекламы. В настоящее время концепция детского 
маркетинга находится в состоянии исследований и апробации, в том числе относительно 
формирования понятия «детская реклама». Детская реклама — это процесс донесения информации 
от рекламодателя до детской целевой аудитории посредством медиа-каналов или другими способами, 
которая направлена на привлечение внимания, формирование или поддержание интереса к объекту 
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рекламирования и его продвижение на рынке. Детская реклама — это вид деятельности, целью 
которой является реализация сбытовых или других задач предприятий и общественных организаций 
путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы 
оказывать усиленное воздействие на детское сознание, вызывая заданную реакцию выбранной 
потребительской аудитории. Детская реклама — это управление поведением детской 
потребительской аудитории, а также их родителей с целью совершения покупки. 
Теоретические и практические аспекты детской рекламы освящены в работах Д.Огилви, 
С.Година, Е.Ромата, Д.Аакера, Дж.Ф.Джоунса, В.Ценева, Ж.Веккьо, М.Линдстрома, П.Сейболд, 
Б.Гюнтера, Н.Березовской, А.Коцарь, А.Еселевой и др. 
Цель работы — обоснование концепции детского маркетинга относительно целевой 
рекламной кампании, анализ существующих тенденций и особенностей его развития, способов 
продвижения информации о товаре для детской целевой аудитории, определение основных 
преимуществ и недостатков детской рекламы, выделение путей усовершенствования рекламы с 
позиций этичности и выполнения законодательных норм. 
Результаты. По данным исследований компании Kids Market Consulting, были выявлены 
основные принципы, которыми руководствуются дети при выборе товаров. Была опрошена целевая 
аудитория в возрасте от 8 до 18 лет, доля полученных утвердительных ответов на вопросы 
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Рис. 1. Принципы, которыми руководствуются дети при выборе товаров 
 
Таким образом, наиболее восприимчивыми к советам и предпочтениям друзей являются дети 
в возрасте от 8 до 12 лет, а дети в возрасте от 13 до 18 лет более склонны покупать товары, 
проконсультировавшись у сотрудника или получив информацию о нем с помощью телевидения или 
из сети Интернет. 
При разработке рекламных кампаний для привлечения детского внимания, следует 
учитывать: возраст детей; любимых современных героев возрастной группы; разное восприятие тех 
или иных персонажей детьми разного пола.  
Рассмотрим данные исследования, которые провела компания Kids Market Consulting по 
поводу того, какие рекламные приемы наиболее симпатичны детской аудитории, на рис. 2 
представлены ответы детей в возрасте от 8 до 12 лет, на рис. 3 — ответы детей в возрасте от 13 до 18 
лет. 
Младшие школьники, хотя и относятся к рекламной информации не так скептично, как 
подростки, но все равно не доверяют ей в целом, дети против того, чтобы спрашивали их личную 
информацию, имя или почтовый адрес, так же они негативно относятся к таким рекламным приемам, 
как дарить товар известным детям с целью привлечения внимания детской целевой аудитории к 
данному товару. Тем не менее, они готовы воспринимать рекламу при условии, что информация 
будет соответствовать действительности 
 





















Товар использует персонаж  фильма
По имени бренда названы стадион или спортивное мероприятие
Мультфильмы или телепрограммы о товаре
Включение товара в игру
Дарить товар известным детям
Кто-то использует товар в людном месте вроде кафе
Кто-то пишет о товаре в блоге 
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Рис. 3. Реакция детей на рекламные приемы в возрасте 13-18 лет 
 
Итак, из вышесказанного следует, что дети очень восприимчивы к рекламе, из рекламного 
обращения они узнают много нового, познают мир вместе с рекламными героями, поэтому 
компаниям следует тщательно планировать свои ролики в соответствии с этическими нормами, а 
государству следует обратить более пристальное внимание на рекламную информацию, 
направленную на детей. 
На сегодняшний день телевидение не просто основной канал получения ребенком рекламной 
информации (74,4 % детей считают его основным источником получения информации о товарах), но 
и фактически один из самых любимых способов проведения досуга.  
Преимущества детской телевизионной рекламы: 
- воздействие на чувства детей сочетанием изображения, звука, цвета и движения; 
- массовость и высокая степень привлечения внимания; 
 - интересная для детей и подростков, так как  отличается яркостью и динамичностью, 
запоминающимся сюжетом, интересной музыкой или песней; 
- факт присутствия фирмы на телеэкране создает впечатление солидности. 
Недостатки телевизионной рекламы, направленной на детскую аудиторию: 
- сложная и дорогостоящая в производстве, особенно если основывается на компьютерной 
графике; 
- во время  трансляции телерекламы внимание детской аудитории должно быть сосредоточено 
на экране, в ином случае рекламное обращение не будет воспринято; 
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- продолжительность показа достаточна коротка, поэтому контакт зрителя с рекламным 
роликом имеет ограничения по времени; 
- назойливость телевизионных рекламных роликов требует аккуратного отношения к детской 
аудитории при их создании и показе. 
Детская мобильная реклама – это прямое воздействие на детскую целевую аудиторию при 
помощи мобильных технологий. 
Мобильный телефон как канал для коммуникации с ребенком — один их самых 
перспективных инструментов в силу ряда причин: 
- охват целевой аудитории. Сегодня практически у всех детей школьного возраста, которые 
имеют мобильный телефон, есть опыт пользования мобильным контентом; 
- отсутствие рекламного «шума»; 
- широкие возможности интерактива (мгновенный отклик посредством sms, звонка или 
перехода на веб/вап-сайт); 
- динамики распространения; 
- возможности индивидуальной коммуникации; 
- готовности и желания детей делиться контактами, становиться частью сообщества;  
- экономически выгоднее, чем классический BTL; 
- накопление адресной базы участников для будущих рекламных компаний. 
Однако существуют негативные моменты мобильной рекламы для детей. Проведенные 
исследования выяснили отношение родителей к увлечению своих детей платными контентом для 
мобильных телефонов. В ходе опроса выяснилось, что около половины родителей обеспечивают 
своих детей мобильной связью, чуть меньше половины респондентов (42%) ответили, что их ребенок 
хотя бы однажды приобретал платный контент для своего мобильника без ведома родителей, 14% 
опрошенных и вовсе не отслеживают траты ребенка на мобильный телефон. Выяснилось, что 
большинство родителей (86%) ребят до 16 лет к закачиванию без спроса их детьми рингтонов, игр, 
картинок на мобильные телефоны относятся негативно. Лишь 4%  сказали, что ничего негативного в 
подобном хобби своих детей они не находят.  
Осуществляя свою деятельность на рынке детского мобильной рекламы в Украине, участники 
рынка должны учитывать следующие особенности: 
- рынок не развит. Украинский рынок не достаточно осведомлен о возможностях и 
технологиях мобильной рекламы; 
- правовая защита не проработана. Открытым остается правовой вопрос приобретения и сбора 
баз мобильных телефонов потребителей; 
- эффект от действия участника должен быть мгновенным, так как дети не любят ждать. 
Современные школы — это не только место обучения будущих специалистов, но также 
эффективная площадка для продвижения товаров и услуг, направленных на детскую целевую 
аудиторию. 
Преимущества рекламы в школе: 
- широкий охват целевых аудиторий; 
- отсутствие конкурирующих рекламных носителей в поле зрения целевой аудитории; 
- высокая степень доверия к рекламному сообщению; 
- низкая стоимость рекламного контакта; 
- оперативность размещения. 
В Украине Kraft Foods реализует проект «Здорова дитина - здорова країна», учеников 
привлекают к процессу приготовления завтраков и выращивания овощей, с этой целью школам 
выделили деньги на закупку оборудования для спортзала и столовой.  
Отечественные специалисты агентства "Talan proximity" считают, что сегодня аналогичной 
коммуникационной работы в украинских школах крайне мало, во многом сдерживают различные 
нормативные акты и законы, чтобы разместить рекламу в школе, компании вынуждены 
договариваться с каждой школой в отдельности, а также получать разрешение Министерства 
образования и науки.  
Детская реклама представляет собой новое, но успевшее зарекомендовать себя как 
перспективное направление рекламы в Украине. 
Наряду с преимуществами детской рекламы, существуют следующие проблемы: 
- некоторые рекламные ролики могут способствовать появления у детей агрессии и 
раздражительности; 
- реклама может способствовать формированию психологических комплексов;  
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- реклама может содержать неправильные обороты речи, что может негативно отразится на 
речевом развитии ребенка; 
- рекламные ролики создают у несовершеннолетних нереальное (искаженное) представления 
о стоимости (цене) товара, в частности, путем применения слов «только», «всего лишь» и тому 
подобных, а также путем прямого или косвенного указания на то, что рекламируемый товар доступен 
для любого семейного бюджета. Ярким примером является новая реклама йогурта «Растишка» - "Так 
багато за так трішки". 
Главным недостатком в нашей стране является недостаточно разработанное законодательство 
об ограничениях в отношении рекламы, рассчитанной на несовершеннолетних, так как их без 
затруднений обходят рекламодатели, добиваясь своих целей любыми путями. 
Правовая неурегулированность многих вопросов рекламной деятельности, направленной на 
детскую целевую аудиторию, приводит к значительным нарушениям в этой сфере, в том числе 
обману и манипулированию детьми. 
В закон о рекламе неоднократно вносились поправки, однако никаких изменений за долгие 
годы статья 20 «Реклама и дети» не претерпевала. 
На сегодняшний день изменились подходы к рекламе, в Украине приобрело развитие новое 
направление – детский маркетинг, изменилось восприятие детей самой рекламы. Действующий закон 
о рекламе уже во многом не соответствует сегодняшней действительности развития рынка. 
Появились новые стимулы для развития рынка, новые виды рекламы (интернет, мобильная, 
нестандартные медианосители, направленные на детскую целевую аудиторию) и новые проблемы, 
связанные, в том числе с тем, что некоторые участники рынка научились обходить даже 
обоснованные запреты и ограничения. 
Таким образом, необходимо внести поправки в данный закон, которые учитывали бы 
реальную экономическую ситуацию в стране и те проблемы в правоприменении, с которыми 
сталкиваются субъекты рекламной деятельности и контролирующие органы в Украине.  
При разработке детской рекламы следует соблюдать следующие этические нормы:  
- ограниченные способности детей к оценке информации обязывают рекламопроизводителей 
быть особенно ответственными и защищать детей от их же собственной впечатлительности;  
- следует осознавать, что некоторые привычки или модели поведения, перенятые детьми из 
рекламных роликов, могут негативным образом сказаться на их здоровье и благополучии;  
- признавая потенциал рекламы в воздействии на поведение, рекламисты должны предлагать 
позитивные образцы для подражания;  
- необходимо избегать создания социальных стереотипов и обращений к предрассудкам.  
Выводы. Для успешной реализации концепции детского маркетинга необходимо учитывать и 
уметь соединить воедино интересы рекламодателей, родителей и их детей, а также необходимо 
придерживаться этических и законодательных норм, установленных в стране. Эффективность 
маркетинговых коммуникаций можно повысить путем сужения целевой рекламной аудитории с 
шагом в три-пять лет, потому что императивы поведения детей и подростков существенно меняются 
с возрастом, и кардинально отличаются от моделей поведения взрослых потребителей. Также в 
детском маркетинге существенно отличаются приоритеты относительно каналов распространения 
информации, которые позволяют формировать лояльные потребительские аудитории. Вместе с тем, 
очень остро стоит вопрос о психологической защите детей и подростков и поддержании здорового 
генофонда нации, для чего необходимо повысить социальную ответственность рекламодателей, в том 
числе путем ужесточения законодательных норм. 
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